当前广告创意散论 by 陈冰莹(广西大学传播学) & 陈培爱
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出版业是一个把人类精神创造物质
化、社会化、扩大化的过程，是一个知
识、信息密集的产业，是一个依靠人
才、需要人才、造就人才的行业。在这
个动态的过程和特殊的行业里，每一个
环节和要素都离不开人的参与和创造，
因此，编辑出版人才队伍的建设和管理
就成为出版企业赖以生存和发展的关键因
素，成为现代出版企业提高核心竞争
力，实现可持续发展的重要砝码。
一、树立现代传媒的人才理念
随着我国加入WTO 和世界传媒业的
快速发展，我国的出版业也取得了长足
的进步，由传统的以纸介质出版为主发
展为以纸介质出版与以音像出版、电子
出版和数字出版为主的网络出版并驾齐驱
的局面。虽然网络出版对编辑出版人才
掌握计算机和网络知识的要求更高，但
并不影响编辑出版人才在整个出版活动中
的重要角色地位，并不足以动摇编辑出
版活动在整个社会文化生产和传承过程中
的核心地位。面对全球出版业日益剧烈
的竞争态势，随着我国出版业的转型和
改革力度的加大，急需大量既讲政治，
又懂企业管理，还懂编辑出版的高素质
复合型人才；编辑不仅要成为学有专长
的编辑工作专家，还应是某一专门学科
的专家，更要有杂家式的渊博学识修
养；不仅要具备专业主义精神和市场营
销意识，而且要有与时俱进的创新品
质。因此，树立现代传媒的人才理念是
做好编辑出版工作的重要前提，博也
好，专也好，理所当然要为履行编辑出
版人的职责和使命服务，努力实现“博
和专的有机统一，使它们相互促进，相
得益彰”①。
二、构建合理的人才结构
一个能发挥最佳效能的组织必定是结
构合理的组织。面对纷繁多变的出版文
化需求市场，出版企业要应对处理诸如
选题策划、编辑加工、出版印刷、版权
贸易、市场营销等各种复杂的资源，就
需要各方面的专业人才。由于我国的出
版业长期受计划经济的保护，享受垄断
利润，人才作为企业发展的核心资源没
有得到应有的认识和充分的开发与管理，
编辑出版专业人才整体素质不高，人力
资源配置不够合理成为制约出版企业发展
的瓶颈。要提高出版企业的核心竞争
力，就必须按照现代企业制度构建一支
优秀的、结构合理的专业人才队伍，这
也是我国出版业发展的内在要求。
我国目前的编辑出版人才从专业知识
结构上看，跨领域、跨学科、跨行业的
复合型人才短缺，尤其是既懂编辑出版
业务，又懂外语、计算机和营销等的人
才更是稀缺，即使是拥有硕士以上学位
的人才也多集中在文学、历史、哲学等
人文社会学科，经济学或理工科的人才
偏少；从学历层次结构上看，以本科学
历为主，硕士和博士层次的人才偏少；
从年龄层次结构上看，人才老化现象严
重，40 岁以下的中高级人才，尤其是高
层次专门人才比重偏小。另外，编辑出
版人才流失也非常严重。从某种意义上
讲，人才流失和人才老化是对孪生子，
是一种并发症。
从我国的编辑出版业务流程上看，
选题策划人才、文本编辑人才、版权贸
易人才和市场营销人才分工过细，尤其
是既懂编辑业务常识，也懂世贸组织规
则，又善经营管理的复合型通识人才严
重短缺。因此，编辑出版人才的结构问
题是十分复杂的，人才资源的开发要特
别注意知识、专业、学历、年龄和气质
等的优化配置。要构建合理的编辑出版
人才结构，必须充分发挥出版企业、高
校和社会各界的整体合力，务求做到
“优化素质结构：知识、文化、能力、
精神三位一体；改革教学模式：课堂、
活动、实践三元并举；把握培养层级：
行家、专家、杂家三维推进”②，使之
形成互补性结构，最大限度地发挥编辑
出版人才的整体效益。
三、建设“学习型出版机构”
学习型组织是西方学者将系统动力学
与组织学习、创造原理、认知科学、群
体深度对话与模拟演练游戏相融合，从
而发展出的一种人类梦寐以求的组织蓝
图。学习型组织重在强调“‘学习’在
组织成长和达到组织目标过程中的重要
性，目的在于更大限度地开发人力资
源，激发人的活力，充分挖掘人的潜
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胆子再大些，个性再鲜明些。在老老实
实学习人家长处的同时，别忘了发掘自
身的潜能。这当然需要健康开放的心态
做前提，直接抄袭模仿西方已经完成了
它的历史使命，广告“作品集”热度的
衰退就是一个明证。现在该是中国人走
具有中国特色的道路的时候了。西方的
思维模式与中国的具体国情相结合，世
界性与民族特色相结合，优势互补，共
同发展。大格局需要大视野、大胸怀、
大创意，有志者会在这个大空间里有所
作为。
世界日益成为一个“网络”，广告
只是其中的一个点。只有兼顾整体与局
部，整个“网络”才会达到良性状态。
广告创意人应该跳出广告的小圈子，以
更广阔的视角进行创意，这样才会进入
更广阔的创意空间。
（作者陈培爱系厦门大学新闻传播系
教授；陈冰莹系广西大学传播学研究
生 ）
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